


 
 
 

Адриан  Нортвейл
Деньги начинаются не с денег.

Как получить ваших первых
клиентов в современном мире

 
 

https://litres.ru/74288874
SelfPub; 2026

 

Аннотация
Покажу Вам, как начать без красивых сказок: выбрать первых

клиентов, назвать цену без стеснения, перестать делать скидки,
увидеть деньги в таблице, договориться с партнёром и вытащить
задачи из головы в понятный порядок. Вы сэкономите месяцы
проб и ночных пожаров, узнаете, где бизнес теряет деньги,
начнёте говорить с клиентами прямо и сможете строить дело так,
чтобы оно не держалось только на Вашей усталости.

Это книга для тех, кто хочет не просто «запустить проект»,
а собрать живой бизнес: с продажами, границами, людьми,
деньгами и шансом не потерять себя по дороге.
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Адриан Нортвейл
Деньги начинаются не
с денег. Как получить

ваших первых клиентов
в современном мире

 
Введение

 
Эта книга не про то, как быстро разбогатеть, купить белые

кроссовки подороже и смотреть на людей чуть сверху. Если
вы ищете фокус, после которого в понедельник проснулись
без тревог, с деньгами на счёте и красивой историей для со-
циальных сетей, я не тот человек, который вам это пообеща-
ет. Я слишком хорошо помню первые месяцы, когда у идеи
уже было имя, а у меня не было понимания, как за это вооб-
ще платят.

Деньги в бизнесе часто появляются позже, чем хотелось
бы. Сначала появляется странное упрямство. Потом появ-
ляются вопросы. Потом неловкие разговоры, первые письма
без ответа, первая попытка объяснить незнакомому челове-
ку, зачем ему то, что вы придумали. Потом вы несколько раз



 
 
 

меняете формулировку, цену, страницу сайта, сам продукт,
своё отношение к отказам и иногда своё представление о се-
бе. И только где-то среди этого шума начинают проступать
деньги. Не как подарок, а как следствие того, что вы наконец
поняли, какую пользу создаёте и кто готов за неё платить.

Я пишу это не с позиции человека, который всё знал зара-
нее. Самое неприятное в рассказах успешных предпринима-
телей в том, что они часто звучат слишком аккуратно. Было
детство, была боль, была идея, потом трудности, потом по-
беда. Когда слушаешь такой рассказ, кажется, что у человека
с самого начала был план. На практике плана чаще нет. Есть
несколько догадок, немного смелости, много стыда и жела-
ние проверить, не врёте ли вы себе.

Бизнес начинается с вопроса, который невозможно один
раз решить и забыть. Что именно я делаю такого, за что люди
будут отдавать деньги снова и снова? Не лайкать. Не хвалить.
Не говорить, что это нужная вещь. А доставать карту, писать
реквизиты, переводить, подписывать договор, возвращаться
ещё раз и советовать другим. Между одобрением и оплатой
огромная яма. Многие идеи умирают именно там.

Есть люди, которые с детства видели торговлю: в семье
был магазин, мастерская, маленькое производство, кафе, ры-
нок, бухгалтерия, касса, долги поставщикам и разговоры о
марже за ужином. Им проще поверить, что деньги подчи-
няются каким-то правилам. Остальным часто кажется, что
бизнесом занимаются какие-то другие люди. Более резкие,



 
 
 

более уверенные, более наглые. У них есть связи, капитал,
опыт, правильные слова. А у вас есть только смутная мысль
и ощущение, что если не попробовать, потом будет обидно.

Мне кажется, именно с этого ощущения и стоит начинать.
Не с уверенности. Уверенность часто приходит задним чис-
лом. Сначала вы делаете неуверенный шаг и смотрите, что
случилось. Потом ещё один. Потом понимаете, что страх не
исчез, но стал меньше, потому что у вас появились факты.
Вы уже не просто фантазируете. Вы видите, что один чело-
век заинтересовался, второй отказал, третий задал вопрос,
четвёртый попросил цену. Факты возвращают вас из тумана
в реальность.

В этой книге я буду говорить о бизнесе как о ремесле. Не
как о мистике, не как о войне, не как о красивом спектакле
для инвесторов. Ремесло скучнее, но честнее. В нём есть по-
вторение, неудачные попытки, исправления, разговоры с по-
купателями, счета, налоги, усталость и необходимость делать
работу, когда вдохновения нет. И в нём есть свобода, кото-
рую трудно объяснить человеку, который никогда не пробо-
вал строить что-то своё.

Самая большая ошибка начинающего основателя в том,
что он слишком долго думает о внешнем виде идеи. Назва-
ние, логотип, цвет, красивое описание, аккаунт, первые по-
сты. Всё это приятно делать, потому что там мало риска. Ло-
готип не откажет. Цветовая палитра не скажет, что не пони-
мает, зачем ей ваш продукт. Шрифт не спросит, почему так



 
 
 

дорого. Но бизнес проверяется не там. Он проверяется в мо-
менте, когда вы называете цену и ждёте ответа.

Я не предлагаю презирать упаковку. Упаковка нужна.
Слова нужны. Визуальный язык нужен. Но они не заменяют
сделки. Если вы три месяца выбираете название, потому что
страшно выйти к людям, вы не строите бренд. Вы прячетесь.
Я говорю это без высокомерия. Я сам много раз прятался
в подготовке. Подготовка создаёт приятное чувство движе-
ния. Кажется, что вы заняты делом. А потом проходит ме-
сяц, и вы всё ещё не знаете главного: кто купит и почему.

У бизнеса есть грубая сторона, о которой не любят го-
ворить люди, продающие мечту. Вы можете быть талантли-
вым, честным, трудолюбивым, можете очень любить своё де-
ло и всё равно не заработать. Потому что талант создаёт цен-
ность, но не всегда умеет её продавать. Потому что честность
не заменяет модель дохода. Потому что трудолюбие без на-
правления легко превращается в бег по кругу. Можно рабо-
тать до ночи, отвечать всем, улучшать продукт и к концу ме-
сяца снова смотреть на счёт с неприятным холодком внутри.

Значит ли это, что деньги важнее смысла? Нет. Смысл ну-
жен, чтобы выдержать дорогу. Если вы не понимаете, зачем
вам всё это, первый серьёзный провал быстро выбьет вас из
седла. Но смысл сам по себе не платит аренду, не закрывает
зарплаты и не покупает сырьё. Его нужно соединить с меха-
низмом. С тем, как ценность превращается в деньги. Вот это
соединение и есть настоящая работа основателя.



 
 
 

Хорошая идея почти всегда начинается шире, чем биз-
нес. Она начинается с раздражения, боли, любопытства или
желания, чтобы какой-то кусок мира работал иначе. Кто-то
устал искать нормальную одежду для своей аудитории. Кто-
то не мог понять, как сделать ремонт без постоянного ощу-
щения, что его обманывают. Кто-то хотел, чтобы люди легче
находили музыку. Кто-то видел, что его сообщество не пред-
ставлено в медиа, услугах или продуктах. В начале это похо-
же на личную историю. Потом, если повезёт и если вы не бу-
дете лениться, вы выясняете, что эта история не только ваша.

Но личной боли недостаточно. Она может дать вам энер-
гию, но не гарантирует рынок. Нужно выйти из собственной
головы и проверить, есть ли рядом другие люди с той же про-
блемой. Сколько их? Как они сейчас решают эту проблему?
Сколько платят? Что их бесит в нынешнем решении? Что
они пробовали? Почему бросили? Где они собираются? Ка-
кие слова используют, когда говорят об этом? Иногда в этих
словах больше пользы, чем в любом бизнес-курсе.

Меня всегда настораживали советы, которые звучат слиш-
ком бодро: просто начни, просто продавай, просто верь в се-
бя. Начать действительно нужно. Но начинать лучше не с
шума, а с наблюдения. Вы смотрите на проблему, на людей
вокруг неё, на деньги, которые уже там движутся, на привыч-
ки покупателей. Не ради того, чтобы убить мечту таблицами.
Ради того, чтобы дать мечте шанс выжить в обычной жизни.

Обычная жизнь редко похожа на презентацию. Люди за-



 
 
 

бывают отвечать. Им не до вас. Они говорят, что им интерес-
но, а потом исчезают. Они соглашаются на созвон и не при-
ходят. Они хотят дешевле, быстрее, проще, без предоплаты и
желательно вчера. Ваша задача не обижаться на реальность.
Ваша задача научиться в ней работать.

Я не верю в образ предпринимателя, который всегда идёт
вперёд с горящими глазами. Иногда вы идёте вперёд пото-
му, что уже пообещали клиенту. Иногда потому, что стыдно
сдаться после третьей попытки. Иногда потому, что на вас
смотрит человек, которому вы платите зарплату. Иногда по-
тому, что внутри всё ещё есть маленькое упрямое чувство:
нет, эта штука должна существовать.

Эта книга для тех, кто хочет не просто мечтать о своём
деле, а разобраться, из чего оно собирается. Из денег, лю-
дей, продаж, рынка, дисциплины, ошибок, отношений, ре-
путации, усталости, переговоров и умения учиться быстрее,
чем заканчиваются ресурсы. Здесь не будет обещания, что
каждый дойдёт до шестизначной выручки. Такое обещание
было бы нечестным. Но будет другой разговор: что нужно
понять, сделать и пересобрать, чтобы у вашей идеи появился
шанс стать делом, которое приносит деньги.

Начнём с самого неудобного. С денег. Не с вдохновения,
не с миссии, не с названия и не с того, как красиво рассказать
о себе в профиле. С вопроса, который многие откладывают
слишком долго: сколько вы хотите заработать и за счёт чего
это должно произойти?



 
 
 

 
Теория денег, которую лучше

понять до первого счёта
 

Когда человек говорит, что хочет открыть дело, я почти
всегда спрашиваю одно и то же: сколько денег ты хочешь сде-
лать? Вопрос простой, но в комнате сразу становится тише.
Люди готовы говорить о продукте, смысле, аудитории, поль-
зе, красоте идеи. Они могут часами объяснять, почему их
проект нужен. Но как только разговор доходит до конкрет-
ной суммы, в голосе появляется осторожность. Кто-то боит-
ся назвать слишком много и показаться жадным. Кто-то на-
зывает слишком мало, чтобы не выглядеть смешно. Кто-то
вообще говорит: деньги не главное.

Деньги правда не главное. Но в бизнесе они являются про-
веркой. Не единственной, не самой благородной, но очень
упрямой. Деньги показывают, что кто-то получил от вас цен-
ность и признал её достаточно важной, чтобы расстаться со
своими ресурсами. Это неприятная, земная проверка. Её не
заменить аплодисментами.

Есть большая разница между тем, чтобы испечь сто пиро-
гов, и тем, чтобы продать сто пирогов. Первое требует навы-
ка, терпения, рецепта, закупки, рук и времени. Второе тре-
бует другого набора мышц. Нужно понять, кому эти пиро-
ги нужны, где эти люди находятся, почему они выберут ва-



 
 
 

ши, как они узнают о вас, сколько готовы заплатить, как вы
примете заказ, как доставите, что сделаете с жалобой и как
заставите человека вернуться. Многие умеют печь. Меньше
людей умеют продавать выпечку так, чтобы это стало делом,
а не тяжёлым хобби.

В начале почти каждый влюбляется в создание ценности.
Это приятная часть. Вы делаете продукт, пишете тексты, со-
бираете курс, придумываете сервис, шьёте одежду, снимаете
видео, готовите еду, собираете приложение, консультируете
первых знакомых. Вы чувствуете, что наконец-то двигаетесь.
Это важный этап. Без ценности нечего продавать. Но цен-
ность, спрятанная от рынка, остаётся личным достижением.
Бизнес начинается там, где вы учитесь эту ценность упако-
вывать, объяснять и продавать.

Я долго верил в мягкую фразу: сделай что-то полезное, а
деньги придут. В ней есть правда, иначе она не была бы та-
кой живучей. Если вы не создаёте пользы, деньги либо не по-
явятся, либо появятся ненадолго и с плохим запахом. Но эта
фраза опасна своей недосказанностью. Деньги не приходят
сами. Их приводят понятная модель, рынок, доверие, повто-
ряемая продажа и способность каждый раз объяснять чело-
веку, почему ему стоит заплатить именно вам.

Иногда полезная вещь не зарабатывает. Музыкант может
писать песни, от которых у людей мурашки, и всё равно не
знать, как оплатить студию. Приложение может нравиться
миллионам, но не иметь ясного способа превращать внима-



 
 
 

ние в выручку. Сообщество может быть живым, любимым,
нужным, но если на его содержание нет денег, оно начинает
держаться на усталости нескольких людей. Усталость снача-
ла выглядит как самоотдача. Потом как раздражение. Потом
как закрытие проекта.

Обратное тоже бывает. На рынке полно вещей, которые
зарабатывают много, хотя пользы там мало или она сомни-
тельная. Это раздражает, но полезно для трезвости. Деньги
не всегда являются наградой за смысл. Иногда они являются
наградой за удачное место, мощную дистрибуцию, агрессив-
ные продажи, привычку людей, слабость регулирования или
просто за то, что кто-то лучше понял механизм рынка. Если
вы хотите делать дело честно, вам тем более нужно понимать
этот механизм. Иначе деньги заберут те, кто понимает его
лучше.

В бизнесе есть две задачи, которые часто путают. Первая:
создать ценность. Вторая: сделать так, чтобы за неё платили.
Это не одно и то же. Человек может быть великолепным ма-
стером и слабым продавцом. Может быть блестящим пере-
говорщиком, но продавать пустоту. Может собирать вокруг
себя людей, но не уметь превращать внимание в доход. Мо-
жет делать дорогой продукт, но бояться назвать цену. Каж-
дая из этих дыр рано или поздно даст о себе знать.

На раннем этапе вы можете позволить себе многое: неиде-
альный сайт, кривую презентацию, неуверенный голос, про-
стую упаковку, смешные таблицы. Но вы не можете позво-



 
 
 

лить себе бесконечно избегать вопроса, как именно появля-
ются деньги. Деньги в бизнесе не должны быть туманом. Они
должны иметь маршрут. Откуда приходит человек? Что он
понимает о вашем предложении? Что заставляет его дове-
рять? Что он покупает? Как часто? С какой маржей? Что сто-
ит вам эта продажа? Что остаётся после расходов?

Многие начинающие основатели отвечают на это общи-
ми словами: будем продавать рекламу, будем брать комис-
сию, сделаем подписку, потом подключим корпоративных
клиентов, а там посмотрим. Иногда это нормально для пер-
вых недель. Никто не требует, чтобы вы с первого дня зна-
ли окончательную модель. Но если месяцы идут, а ответ всё
ещё состоит из тумана, это уже не гибкость. Это страх.

Страх денег часто притворяется благородством. Человек
говорит, что не хочет всё сводить к прибыли. Что ему важ-
нее польза. Что он не такой, как эти холодные коммерсан-
ты. В этом может быть искренность. Но иногда за этим стоит
простая боязнь услышать отказ, поставить цену, посчитать
расходы и увидеть, что идея пока не сходится. Деньги дела-
ют мечту измеримой. А измеримость неприятна, потому что
она убирает красивую неопределённость.

Я за смысл. Без него бизнес быстро становится чужой ра-
ботой, только с большими рисками. Но смыслу нужен дом.
Дом строится из продаж, выручки, расходов, договоров и по-
вторяемых процессов. Если у вас есть миссия, но нет моде-
ли дохода, вы живёте на запасе сил. Запас сил кажется боль-



 
 
 

шим, пока не приходит второй год, налоги, задержка оплаты
от клиента, болезнь, усталость команды или обычное чело-
веческое желание пожить, а не только спасать проект.

Поэтому первый честный шаг простой: назовите сумму.
Не вечную. Не идеальную. Сумму на ближайший год или на
ближайшие двенадцать месяцев работы. Сколько должен за-
работать бизнес? Сколько должны заработать вы? Это раз-
ные числа. Выручка не равна прибыли, прибыль не равна
зарплате основателя, а деньги на счёте не всегда ваши. В пер-
вый раз это звучит скучно. Потом вы понимаете, что именно
скучные различия спасают от глупых решений.

Допустим, вы хотите сделать миллион рублей выручки за
год. Сама сумма мало что говорит. Её нужно разложить. Ес-
ли ваш продукт стоит десять тысяч, вам нужно сто продаж.
Если стоит тысячу, нужна тысяча продаж. Если вы продаёте
услугу за сто тысяч, нужно десять клиентов. Теперь вопрос
меняется. Не просто: как заработать миллион? А: где взять
десять клиентов, готовых заплатить сто тысяч? Или сто по-
купателей по десять? Или тысячу по тысяче? У каждой до-
роги свои требования.

Дешёвый продукт требует потока. Дорогой продукт тре-
бует доверия. Подписка требует удержания. Разовая услуга
требует постоянного поиска новых клиентов. Реклама тре-
бует внимания аудитории и достаточного масштаба. Комис-
сия требует объёма сделок. Корпоративные продажи требу-
ют длинных переговоров и терпения. Нельзя выбрать мо-



 
 
 

дель только потому, что она красиво звучит. Нужно смот-
реть, подходит ли она вашему продукту, рынку, характеру,
ресурсам и срокам.

Денежная цель полезна не тем, что делает вас жаднее. Она
заставляет перестать распыляться. Пока цели нет, легко за-
ниматься всем сразу: переписывать описание, искать идеаль-
ный шаблон сайта, думать о мерче, делать третий аккаунт,
обсуждать подкаст, выбирать название рассылки. Когда по-
является сумма, часть дел резко теряет важность. Вы начина-
ете спрашивать: это приближает меня к продажам или про-
сто даёт чувство занятости?

Однажды основательница небольшого образовательного
проекта сказала мне, что хочет вырасти, но не понимает как.
У неё были хорошие отзывы, сильный продукт, тёплая ауди-
тория и полное отсутствие финансовой рамки. Она запуска-
ла курс, когда появлялись силы. Цена была такой, чтобы ни-
кого не отпугнуть. Скидки давались почти всем. Ученики
любили её, но бизнес держался на её вечерах и выходных.
Мы посчитали простую вещь: сколько ей нужно зарабаты-
вать, чтобы уйти с наёмной работы без паники. Получилась
сумма, которая сначала показалась ей нахальной. Потом мы
разделили её на группы, цену, количество запусков и расхо-
ды. Магия исчезла. Осталась работа.

Именно это делает денежная цель. Она не гарантирует ре-
зультат. Она переводит желание в набор вопросов. Кому про-
давать? За сколько? Как часто? Через какой канал? Что нуж-



 
 
 

но улучшить, чтобы цена была честной? Что можно пере-
стать делать? Какие навыки придется добрать? Где узкое ме-
сто: в продукте, продажах, доверии, упаковке, рынке, дисци-
плине?

Если цель слишком маленькая, она ничему не учит. Вы
можете случайно её выполнить и сделать вывод, что всё по-
няли. Если слишком большая, она может парализовать. Хо-
рошая цель немного пугает, но не превращает вас в статую.
Она заставляет подтянуться. Не стать другим человеком за
ночь, а начать вести себя собраннее. Позвонить тем, кому
давно собирались. Поднять цену там, где давно пора. Убрать
бесплатную работу, которая маскируется под возможность.
Наконец-то разобраться, сколько стоит час вашей жизни.

Многие боятся считать свой час. Особенно те, кто рабо-
тает из любви к делу. Они думают, что расчёт убивает теп-
ло. На практике он часто спасает тепло от обиды. Если вы
не считаете время, вы соглашаетесь на всё. Час консульта-
ции превращается в три. Небольшая правка в проекте стано-
вится неделей переписки. Клиент просит ещё один вариант,
ещё один созвон, ещё одну скидку, а вы киваете, потому что
неловко. Потом вы злитесь на клиента, хотя правила не обо-
значили сами.

Деньги требуют языка. У каждой отрасли свой словарь, и
этот словарь решает больше, чем кажется. Пока вы не пони-
маете слов, вы похожи на человека, который пришёл на ры-
нок без знания цен. Вам могут назвать любую сумму, а вы не



 
 
 

поймёте, дорого это или нормально. Вам могут предложить
условия, которые звучат солидно, но на деле перекладыва-
ют весь риск на вас. Вы можете продавать сильную вещь, но
описывать её так, что профессионалы не воспринимают вас
всерьёз.

Словарь не нужен для того, чтобы казаться умнее. Он ну-
жен, чтобы не быть беспомощным. В рекламе одни термины,
в разработке другие, в производстве третьи, в книгах четвёр-
тые, в ресторанном деле пятые. Когда вы знаете язык рынка,
вы быстрее понимаете, где деньги, кто принимает решение,
какие документы нужны, как устроена цена и почему одна
фраза в письме открывает дверь, а другая отправляет вас в
корзину.

Этот словарь набирается не только из курсов. Он набира-
ется из разговоров, коммерческих предложений, чужих сай-
тов, отраслевых мероприятий, переписки с подрядчиками,
отказов, договоров, видео, форумов, комментариев, встреч.
Полезная привычка: записывать слова, которые вы слышите
от людей опытнее вас. Не для красоты. Чтобы потом разо-
браться. Через несколько месяцев вы начнёте слышать ры-
нок иначе.

Но словарь может стать ловушкой. Некоторые люди так
долго учат язык, что забывают говорить с покупателем. Они
знают аббревиатуры, тренды, имена фондов, названия мето-
дологий, но не продали ни одной вещи. Теория нужна, пока
она помогает действовать. Если вы уже третий раз слышите



 
 
 

один и тот же совет из разных мест, скорее всего, пора не
искать четвёртое подтверждение, а сделать.

Делать страшнее, чем учиться. Учёба сохраняет образ че-
ловека с потенциалом. Продажа проверяет этот образ. Пока
вы читаете, вы можете думать: я просто готовлюсь. Когда вы
отправляете предложение, рынок отвечает. Иногда молчани-
ем. Молчание неприятно, но оно полезнее фантазии. Оно за-
ставляет менять тему письма, предложение, цену, сегмент,
канал. Оно возвращает вас к реальной задаче.

Есть ещё одна неприятная правда: тяжёлая работа не все-
гда ведёт к большим деньгам. В школе и семье нас часто учи-
ли обратному. Старайся, будь добросовестным, не ленись, и
всё получится. В найме это хотя бы частично работает: тру-
долюбие замечают, за него могут повысить, хотя и не всегда.
В бизнесе трудолюбие без модели может разорить. Вы будете
делать больше, уставать сильнее и всё равно стоять на месте.

В первые месяцы количество усилий правда имеет зна-
чение. Нужно много пробовать, много разговаривать, мно-
го исправлять, много учиться. Но потом наступает момент,
когда не количество часов решает, а качество рычага. Один
правильный канал продаж может стоить сотни постов. Один
хороший партнёр может привести больше клиентов, чем
месяц хаотичных сообщений. Одна ясная цена может дать
больше, чем десять скидок. Одна сильная ниша может быть
лучше попытки нравиться всем.

Рычаги в бизнесе появляются, когда вы понимаете, что



 
 
 

именно работает. Для этого нужно вести учёт. Не сложный,
не бухгалтерский дворец на двадцать вкладок. На первом
этапе достаточно честной таблицы: откуда пришёл клиент,
что купил, сколько заплатил, сколько времени заняла рабо-
та, какие были расходы, что осталось, вернулся ли он, кого
привёл. Через три месяца такая таблица расскажет о бизнесе
больше, чем ваши ощущения.

Ощущения обманывают. Самый шумный клиент кажет-
ся самым важным. Самый приятный проект кажется при-
быльным. Самый красивый продукт кажется перспектив-
ным. Таблица спокойно показывает, что шумный клиент
съел половину недели, приятный проект принёс почти ноль,
красивый продукт покупают редко, а скучная услуга, кото-
рую вы почти не уважали, кормит компанию. Это не значит,
что надо сразу бросать всё любимое. Но лучше знать правду,
чем жить в красивой версии.

Создание ценности обычно проходит несколько ступеней.
Сначала вы делаете то, что считаете полезным. Потом пыта-
етесь понять, что именно в этом люди ценят. Потом учитесь
упаковывать эту ценность так, чтобы её можно было купить.
Потом учитесь продавать её снова и снова. На каждой сту-
пени можно застрять.

Первая ступень приятная: вы создаёте. Вторая болезнен-
нее: рынок может ценить не то, чем вы гордитесь. Вы дума-
ли, что людям нужен ваш глубокий подход, а они покупают
скорость. Вы думали, что им важна ручная работа, а им важ-



 
 
 

на предсказуемость. Вы думали, что они платят за ваш вкус,
а они платят за то, что вы снимаете с них тревогу. Основа-
телю трудно это принять, потому что он привязан к своему
объяснению. Но деньги часто приходят, когда вы начинаете
слушать объяснение клиента.

Третья ступень кажется технической, но она меняет всё.
Упаковка не сводится к красивому сайту. Упаковка отвечает
на вопросы до того, как человек успел испугаться. Что это?
Для кого? Какой результат? Сколько стоит? Что входит? Как
начать? Почему вам можно доверять? Что будет, если не по-
дойдёт? Когда эти ответы мутные, клиенту приходится само-
му собирать смысл. Большинство не будет.

Четвёртая ступень самая взрослая: повторяемость. Пер-
вый клиент может быть случайностью. Второй тоже. Третий
уже намекает на закономерность, но ещё ничего не дока-
зывает. Бизнес начинается, когда вы понимаете, какие дей-
ствия снова приводят к деньгам. Не каждый раз, не идеально,
но достаточно часто, чтобы строить план. До этого момента
вы не столько управляете бизнесом, сколько ловите удачу с
блокнотом в руках.

Повторяемость не всегда выглядит красиво. Это может
быть двадцать писем в неделю. Пять звонков каждый день.
Постоянное участие в отраслевых встречах. Партнёрские
рассылки. Контент, который вы делаете месяцами до первых
серьёзных заявок. Работа с прежними клиентами. Улучше-
ние предложения после каждого отказа. Многие бросают не



 
 
 

потому, что модель не работает, а потому что не выдержива-
ют скучной части.

Скука недооценена. В начале все любят запуск. Запуск по-
хож на праздник: объявление, первые реакции, сообщения
друзей, чувство, что вы сделали шаг. Но деньги часто живут
не в запуске, а в том, что происходит после. В ответах на во-
просы, в повторных касаниях, в напоминаниях, в обработке
возражений, в том, что вы не исчезаете через неделю. Люди
покупают не всегда тогда, когда вам удобно. Иногда они по-
купают после пятого письма, третьего разговора и полугода
наблюдения.

У начинающего бизнеса есть ещё один враг: желание вы-
глядеть крупнее, чем вы есть. Кажется, что если сказать
«мы», сделать строгий сайт и спрятать живого человека за
формулировками, доверия станет больше. Иногда да. Но ча-
сто покупатель на раннем этапе хочет как раз видеть чело-
века. Ему важно понять, кто отвечает, кто делает, кто будет
на связи, почему этому человеку не всё равно. Маленький
размер можно не маскировать, а использовать. Вы быстрее
отвечаете, внимательнее слушаете, легче меняете решение.
Это тоже ценность.

Цена является частью этой ценности. Слишком низкая це-
на может не привлекать, а пугать. Если услуга сложная, а
стоит подозрительно мало, клиент думает, что вы неопытны
или что где-то спрятан подвох. Слишком высокая цена без
доказательств тоже не работает. Ценообразование не реша-



 
 
 

ется одной формулой, но начинать можно с грубых вопро-
сов. Сколько стоит производство? Сколько стоит ваше вре-
мя? Какие расходы вы не видите? Какую цену рынок уже
принимает? Что должен почувствовать клиент, чтобы цена
казалась оправданной?

Не надо путать цену с собственной ценностью как чело-
века. Это звучит просто, но на деле многие путают. Отказ
клиента кажется отказом вам лично. Просьба о скидке зву-
чит как оценка вашего таланта. Сравнение с конкурентом за-
девает так, будто вас поставили рядом на школьной линей-
ке. Чем быстрее вы разделите себя и предложение, тем легче
станет работать. Предложение можно менять. Вас целиком
менять не нужно.

Денежная цель помогает увидеть, какие навыки придёт-
ся развивать. Если вы хотите продавать дорогие услуги, вам
нужны переговоры, доверие, кейсы, умение вести разговор
с человеком, который отвечает за бюджет. Если хотите про-
давать массовый продукт, вам нужны каналы, упаковка, ло-
гистика, поддержка, понимание рекламы или органического
роста. Если хотите строить сообщество, вам нужны регуляр-
ность, голос, модерация, уважение к людям и модель, кото-
рая не превращает сообщество в товарный склад.

Иногда лучший способ заработать больше не в том, что-
бы делать больше, а в том, чтобы перестать делать то, что не
ведёт к деньгам. Отказ от лишнего звучит легко, пока лиш-
нее не является вашим любимым занятием. У проекта может



 
 
 

быть красивое направление, которое забирает силы и ничего
не приносит. Может быть клиент, за которого вы держитесь
из страха, хотя он разрушает расписание. Может быть бес-
платная активность, которая когда-то помогла, а теперь ста-
ла привычкой. Бизнес растёт не только за счёт добавления.
Он растёт за счёт отсечения.

Я видел людей, которые годами обслуживали чужие сроч-
ности и называли это развитием. Они брались за всё, пото-
му что боялись, что другого шанса не будет. В начале это
понятно. Иногда нужно брать несовершенные заказы, чтобы
получить опыт, деньги, отзывы. Но если через два года вы
всё ещё берёте всё подряд, не повышаете цену и не выбирае-
те клиентов, значит, страх стал вашей стратегией. Стратегия
из страха редко приводит туда, куда вы хотели.

Хороший вопрос для проверки: что должно произойти,
чтобы вы заработали нужную сумму без героизма? Не без
труда. Труд будет. Но без постоянного надрыва, без ночей
как нормы, без ощущения, что каждый месяц вы вытаскива-
ете себя за волосы. Если модель работает только при вашем
ежедневном подвиге, это не модель, а истощение, украшен-
ное названием бизнеса.

Для этого придётся узнать свои расходы. Не примерно.
Примерно деньги исчезают особенно быстро. Аренда, серви-
сы, налоги, доставка, упаковка, комиссия платёжной систе-
мы, возвраты, реклама, подрядчики, брак, обучение, обору-
дование, связь, бухгалтерия, ваш собственный доход. Когда



 
 
 

всё это записано, цена начинает выглядеть иначе. Вы вдруг
понимаете, что скидка в десять процентов съедает не десять
процентов настроения, а существенную часть прибыли.

Многие впервые сталкиваются с налогами как с неприят-
ным сюрпризом, хотя сюрприза там быть не должно. День-
ги пришли, вы обрадовались, потратили, а потом оказалось,
что часть была не вашей. То же самое с оборотом. Большая
сумма на счёте опьяняет, пока не вспомнишь, что поставщик
ещё не оплачен, зарплаты через неделю, налог через месяц, а
следующий клиент задерживает договор. Финансовая трез-
вость не делает вас скучным. Она оставляет вам шанс спать.

Если вы пока ничего не продали, ваша первая задача не
написать идеальный бизнес-план. Ваша первая задача най-
ти самый короткий путь к проверке: заплатит ли кто-то за
это в каком-то виде? Не за будущую прекрасную версию.
За маленькую, раннюю, неровную, но уже полезную. Можно
продать консультацию до курса. Предзаказ до партии товара.
Пилот до полноценного сервиса. Лендинг до приложения.
Разговор до разработки. Деньги или отказ на раннем этапе
дешевле, чем год работы в темноте.

Некоторые боятся показывать недоделанное. Им кажется,
что рынок увидит слабость и навсегда отвернётся. На деле
большинству людей всё равно, пока вы не решаете их про-
блему. А тем, кому проблема правда болит, часто не нужен
идеал. Им нужно, чтобы стало легче. Ранняя версия может
быть некрасивой, но если она снимает боль, у вас есть за что



 
 
 

держаться. Потом улучшите.
Здесь есть тонкая грань. Нельзя прикрывать неряшли-

вость словом «минимальный продукт». Если вы обещали че-
ловеку результат, он должен получить результат. Но не нуж-
но строить дворец, чтобы проверить, нужен ли кому-то дом.
Начинайте с версии, которую можно сделать быстро и чест-
но. Быстро, чтобы не сгореть на подготовке. Честно, чтобы
не продавать воздух.

Вопрос «как заработать?» часто кажется огромным. Его
лучше дробить до тех пор, пока он не станет почти бытовым.
Кому я напишу сегодня? Какую цену назову? Как объясню
пользу в двух предложениях? Какой один страх клиента убе-
ру? Где найду десять людей, которым это может быть нужно?
Что предложу прежним покупателям? Какой отказ разберу,
вместо того чтобы обидеться?

Бизнес редко меняется от одной большой мысли. Он
меняется от серии маленьких уточнений. Вы чуть лучше
формулируете проблему. Чуть смелее называете цену. Чуть
быстрее отвечаете. Чуть внимательнее слушаете. Чуть рань-
ше просите оплату. Чуть честнее считаете расходы. Через
месяц разница незаметна. Через год это уже другой человек
и другое дело.

Деньги появляются там, где созданная ценность встреча-
ется с рынком, который готов за неё платить. Ваша работа со-
стоит в том, чтобы понять обе стороны. Что вы создаёте? По-
чему это нужно? Кто платит? Почему сейчас? Сколько раз?



 
 
 

С какой маржей? Как повторить?
Сядьте и напишите свою сумму. Не для публикации. Не

для того, чтобы кому-то доказать масштаб амбиций. Напи-
шите, сколько бизнес должен принести за год, сколько вы хо-
тите оставить себе, сколько нужно на расходы и сколько про-
даж для этого потребуется. Потом посмотрите на получив-
шиеся числа без драматизма. Они не приговор. Они карта.
Возможно, карта покажет, что путь слишком длинный для
текущей цены. Или что вам нужно меньше клиентов, но до-
роже. Или что вы слишком много делаете бесплатно. Или
что ваша идея пока больше похожа на любимое занятие, чем
на бизнес.

Это не повод стыдиться. Почти каждый начинает с тума-
на. Вопрос в том, как долго вы собираетесь в нём жить.

Деньги не делают идею достойной. Но они дают ей воз-
можность продолжаться. Они оплачивают время, людей,
производство, ошибки, паузы, рост. Они позволяют не про-
сить разрешения каждый раз, когда вы хотите сделать следу-
ющий шаг. Поэтому разговор о деньгах лучше начать рань-
ше, чем станет поздно. Не грубо, не цинично, не с поклоне-
нием прибыли. Просто честно.

Потому что идея, которая не научилась зарабатывать, ра-
но или поздно начинает просить у своего основателя слиш-
ком высокую цену.

Есть ещё один вопрос, который стоит задать до того, как
вы начнёте рисовать большую схему: вы хотите деньги от



 
 
 

бизнеса или хотите образ человека, у которого есть бизнес?
Это разные желания. Образ кормит самолюбие. Деньги кор-
мят дело. Образ просит красивых объявлений, эффектных
встреч и постоянного ощущения движения. Деньги просят
скучных действий, которые иногда вообще не видны со сто-
роны.

Когда я говорю «скучных», я не имею в виду простых. На-
писать десять холодных писем людям, которые могут купить
ваш продукт, психологически труднее, чем придумать де-
сять идей для будущего бренда. Позвонить клиенту и спро-
сить, почему он не оплатил, труднее, чем читать очеред-
ную книгу про мышление основателя. Поднять цену старо-
му клиенту труднее, чем обсуждать стратегию на кухне. Но
бизнес чаще растёт именно там, где вам неловко.

Неловкость является хорошим датчиком. Если вы посто-
янно обходите одну и ту же точку, там, вероятно, спрята-
на работа. Боитесь продаж? Значит, продажи станут вашим
учителем. Боитесь считать? Значит, цифры будут возвра-
щать вас к себе, пока не посмотрите. Боитесь отказов? Рынок
выдаст их столько, что либо привыкнете, либо уйдёте. Это
звучит жёстко, но в этом есть облегчение. Бизнес не требует,
чтобы вы сразу стали бесстрашным. Он требует, чтобы вы
перестали считать страх главным аргументом.

Полезно отделить мечту от гипотезы. Мечта звучит так:
я хочу сделать известный проект, который поможет людям
и принесёт мне свободу. Гипотеза звучит суше: я думаю,



 
 
 

что такая-то группа людей заплатит такую-то сумму за та-
кое-то решение, потому что сейчас они решают проблему ху-
же. Мечта даёт энергию. Гипотеза даёт проверку. Когда у вас
есть только мечта, любой отказ кажется нападением. Когда
есть гипотеза, отказ становится данными.

Данные не всегда приятны. Иногда они говорят, что вы
выбрали не тех людей. Иногда, что проблема недостаточ-
но болезненна. Иногда, что цена не соответствует доверию.
Иногда, что продукт нужен, но не в той форме. Иногда, что
вы слишком рано пытаетесь масштабировать то, что ещё не
научились продавать вручную. На раннем этапе ручная про-
дажа почти всегда полезна. Она заставляет слышать живые
возражения, а не прятаться за статистикой посещений.

Если вы продаёте лично, вы узнаёте, на каком слове че-
ловек оживляется, где хмурится, где просит пример, где на-
чинает считать свои деньги, где говорит «интересно» голо-
сом, который означает «нет». Это знание трудно получить из
панели аналитики. Потом, когда вы автоматизируете часть
процесса, эти разговоры останутся внутри вашей упаковки.
Хороший сайт часто является следом сотни живых разгово-
ров, а не вдохновения дизайнера.

Никогда не недооценивайте фразу «я не понял». Она
неприятна, но она золото. Если человек не понял, значит,
вы получили шанс сделать яснее. Хуже, когда он кивает из
вежливости. Вежливое одобрение усыпляет. Человек гово-
рит: классная идея, обязательно получится. Вы уходите до-



 
 
 

вольным и ничего не меняете. Через месяц у вас много под-
держки и ни одной продажи. Поэтому лучше искать не по-
хвалу, а ясность.

Просите людей объяснить, как они поняли ваше предло-
жение. Не защищайтесь. Не перебивайте. Пусть перескажут
своими словами. Если они пересказывают не то, значит, про-
блема не в людях. Значит, ваше объяснение пока не рабо-
тает. Основатель должен уметь выдерживать такую мелкую
боль. Она дешевле большой.

Отдельно стоит сказать о сравнении. Вы будете смотреть
на чужие проекты и думать, что они растут быстрее, продают
легче, выглядят увереннее. Возможно, так и есть. Возможно,
вы видите только витрину. Чужая выручка без знания рас-
ходов мало что значит. Чужая популярность без маржи то-
же. Чужой инвесторский раунд без понимания условий мо-
жет быть не победой, а новой формой давления. Сравнение
полезно только тогда, когда помогает задавать практичные
вопросы. Как они продают? Кому? Через какие каналы? Что
можно изучить? Всё остальное съедает силы.

Деньги любят конкретику, но не любят фантазии о кон-
троле. Вы можете построить план, и рынок всё равно сдвинет
его в сторону. Сезон окажется слабее, клиент уйдёт, реклама
подорожает, поставщик задержит партию, конкурент снизит
цену. План нужен не потому, что всё исполнится. План ну-
жен, чтобы вы быстрее заметили отклонение. Без плана лю-
бая ситуация кажется просто очередным хаосом.



 
 
 

Когда вы впервые ставите денежную цель, не превращай-
те её в дубинку. Цель должна помогать принимать решения,
а не каждый день доказывать вам, что вы не справляетесь.
Раз в неделю смотрите на факты. Что сделали? Что принесло
деньги? Что принесло разговоры, которые могут стать день-
гами? Что не принесло ничего? Что повторить? Что прекра-
тить? Такой обзор неприятен только в начале. Потом он ста-
новится обычной гигиеной.

И ещё: не все деньги одинаково полезны. Есть деньги, ко-
торые дают рост. Есть деньги, которые покупают вам пробле-
мы. Клиент может заплатить хорошо, но вынести весь мозг,
сломать процесс, деморализовать команду и задержать дру-
гие продажи. Заказ может выглядеть крупным, но требовать
таких расходов, что прибыль исчезнет. Партнёрство может
дать видимость, но отнять фокус. В начале хочется согла-
шаться на всё, и иногда это спасает. Но по мере роста нуж-
но учиться спрашивать не только «сколько принесёт?», но и
«чего это будет стоить?»

Самая взрослая денежная привычка состоит не в том, что-
бы любить деньги. Она в том, чтобы не романтизировать их
отсутствие. Бедный бизнес не становится нравственнее толь-
ко потому, что бедный. Уставший основатель не становится
глубже только потому, что работает без нормальной оплаты.
Команда не питается вашей миссией. Подрядчики не обяза-
ны ждать, пока у вас получится. Если вы хотите делать по-
лезное дело долго, деньги не враг. Врагом становится туман



 
 
 

вокруг них.
Поэтому вернёмся к первому вопросу. Сколько вы хоти-

те заработать? Запишите число. Потом рядом напишите, кто
именно должен заплатить эти деньги и за что. Если ответ по-
ка слабый, это не провал. Это начало работы. По крайней
мере теперь вы видите дыру. А дыру, которую видно, уже
можно закрывать.



 
 
 

 
Первые сто дней: как

перестать беречь идею
 

В первые дни идея кажется хрупкой. Её хочется носить
аккуратно, как чашку с горячим чаем через полную комнату.
Не расплескать. Не дать кому-то задеть локтем. Не показать
раньше времени людям, которые скажут что-нибудь грубое.
Поэтому многие держат идею при себе. Обсуждают с двумя
друзьями, читают статьи, выбирают название, покупают до-
мен, смотрят чужие интервью и называют это работой.

Иногда это правда работа. Но чаще это способ не выхо-
дить наружу.

Идея, которую никто не видел, всегда выглядит сильнее,
чем она есть. В голове она гладкая. У неё есть покупате-
ли, красивая упаковка, уважение рынка, хорошие отзывы и
деньги на счёте. Там нет людей, которые не понимают, зачем
им это. Нет клиента, который просит скидку. Нет поставщи-
ка, который задержал срок. Нет страницы сайта, на которой
никто не оставил заявку. Пока идея живёт только внутри, она
не спорит с реальностью.

Первые сто дней нужны не для того, чтобы построить иде-
альный бизнес. Они нужны, чтобы перестать защищать фан-
тазию и начать собирать факты. Вы должны узнать, есть ли
проблема, кому она болит, как люди решают её сейчас, го-



 
 
 

товы ли платить за другое решение и можете ли вы сделать
хотя бы самую маленькую версию этого решения. Это не ро-
мантическая часть пути, зато она экономит месяцы, а иногда
годы.

У начинающего основателя часто есть список причин, по-
чему он пока не может начать. Нужен сайт. Нужны деньги.
Нужен партнёр. Нужен дизайнер. Нужна команда. Нужна ре-
клама. Нужен разработчик. Нужна уверенность. Часть этого
действительно пригодится. Но почти никогда всё это не нуж-
но для первого шага. Первый шаг обычно гораздо проще и
неприятнее: поговорить с людьми, которым, как вы думаете,
нужна ваша вещь.

Люди откладывают этот разговор, потому что разговор
разрушает самоуважение быстрее, чем таблица. Таблица
молчит. Потенциальный покупатель нет. Он может сказать,
что не понял. Может рассказать, что уже пользуется другим
решением. Может равнодушно пожать плечами. Может об-
радоваться и всё равно ничего не купить. В этом мало кра-
соты, но именно здесь начинается дело.

В первые сто дней вам не нужно доказывать миру, что вы
основатель. Вам нужно доказать себе, что вы умеете действо-
вать без полного набора условий. Бизнес почти всегда растёт
при нехватке чего-то: денег, времени, навыков, связей, спо-
койствия. Если вы ждёте момента, когда всего будет доста-
точно, вы ждёте не старт, а другую жизнь.

Есть три вопроса, вокруг которых стоит строить первые



 
 
 

сто дней. Первый: какую проблему я решаю? Второй: доста-
точно ли людей заботит эта проблема, чтобы из этого могли
появиться деньги? Третий: могу ли я сделать решение, кото-
рое работает хотя бы в маленьком виде? Все остальные во-
просы вторичны. Название, стиль, тон, упаковка, юридиче-
ская форма, красивые презентации пригодятся позже. Ино-
гда раньше. Но если три главных вопроса пустые, всё осталь-
ное будет декорацией.

Начнём с проблемы. Многие говорят: у меня есть идея.
На деле у них часто есть форма решения. Приложение.
Курс. Магазин. Бренд одежды. Кафе. Сервис. Сообщество.
Но форма не является началом. Начало в том, почему это
вообще должно кому-то понадобиться. Приложение чего?
Курс для кого? Магазин решает какую боль? Кафе почему
будет не ещё одним местом с кофе? Сервис снимает какую
раздражающую часть жизни?

Проблема не обязана быть трагедией. Люди платят не
только за спасение от беды. Они платят за удобство, ста-
тус, скорость, спокойствие, красоту, принадлежность, эко-
номию времени, ощущение контроля, снижение риска, воз-
можность не разбираться самим. Но проблема должна быть
достаточно явной, чтобы человек сделал действие. Желание
без действия редко превращается в рынок.

Один из лучших способов найти проблему состоит в том,
чтобы смотреть на повседневное раздражение. Где люди жа-
луются? Где они придумывают обходные пути? Где они де-



 
 
 

лают что-то вручную, потому что нормального решения нет?
Где платят за плохой продукт, потому что другого не нашли?
Где целая группа людей чувствует, что её не видят? Там ча-
сто лежит вход.

Но раздражение должно быть не только вашим. Вы може-
те злиться на то, что в городе мало тихих кофеен для работы.
Это ещё не бизнес. Нужно понять, сколько людей злятся вме-
сте с вами, как часто, готовы ли они ездить дальше, платить
больше, бронировать место, покупать абонемент. Вы може-
те ненавидеть неудобные приложения для учёта семейного
бюджета, но если люди предпочитают хаос и не хотят платить
за порядок, ваша злость останется личным проектом.

Поэтому первый этап не в том, чтобы убеждать людей в
вашей идее. Первый этап в том, чтобы расспрашивать их о
жизни. Не задавайте вопрос: вам нравится моя идея? Боль-
шинство ответит вежливо. Они не хотят вас обидеть, осо-
бенно если вы говорите с горящими глазами. Спросите луч-
ше: как вы сейчас решаете это? Когда в последний раз стал-
кивались с этой проблемой? Что сделали? Сколько это сто-
ило? Что было самым раздражающим? Почему не восполь-
зовались другим вариантом? Что должно случиться, чтобы
вы заплатили?

Разница огромная. Вопрос про идею зовёт человека оце-
нивать вас. Вопрос про поведение заставляет его вспоминать
факты. Факты грязнее, но полезнее. Человек может сказать,
что ему важна экологичная упаковка, а потом окажется, что



 
 
 

он каждый раз выбирает самую дешёвую доставку. Может
говорить, что хочет учиться, но за последний год не купил
ни одного курса. Может утверждать, что давно ищет стили-
ста, но при ближайшем рассмотрении оказывается, что он
просит совета у подруги и вполне доволен.

Не надо злиться на людей за противоречия. Мы все так
живём. Мы говорим одно, делаем другое, оправдываем тре-
тье. Покупатель не обязан быть последовательным ради ва-
шей бизнес-модели. Это вы должны научиться видеть, где
слова расходятся с действиями.

В первые сто дней полезно составить список из двадца-
ти, тридцати, пятидесяти людей, которые похожи на буду-
щих клиентов. Не обязательно знакомых. Можно писать в
сообщества, комментарии, чаты, на форумы, в личные сооб-
щения. Можно просить друзей познакомить вас с людьми из
нужной группы. Можно стоять после мероприятия и зада-
вать вопросы тем, кто выглядит как ваша аудитория. Да, это
неловко. Но если вы не готовы разговаривать с людьми до
запуска, вам будет ещё труднее продавать после.

Иногда основатель говорит: я не хочу никому рассказы-
вать, вдруг украдут. Обычно это страх в красивой упаковке.
Идеи воруют реже, чем кажется. Исполнение воруют ещё ре-
же, потому что оно тяжёлое. Большинство людей и со свои-
ми идеями ничего не делает. Если кто-то, услышав ваш за-
мысел за чашкой кофе, может быстрее вас построить бизнес,
значит, проблема не в секретности. Проблема в том, что вы



 
 
 

сами не двигаетесь.
Конечно, бывают сферы, где нужна защита: патенты, тех-

нологии, сложные разработки, юридические нюансы. Но да-
же там можно обсуждать проблему, рынок, поведение кли-
ентов, не раскрывая сердцевину. Секретность не должна ста-
новиться поводом не проверять реальность.

Параллельно с разговорами смотрите на рынок. Не на
уровне: эта ниша растёт, значит, я разбогатею. Рост рынка
сам по себе никому ничего не обещает. Смотрите, кто уже
зарабатывает. Как они упаковывают предложение? Какие це-
ны? Какие отзывы? На что жалуются клиенты? Какие сег-
менты заняты? Где много игроков, но все похожи? Где есть
спрос, но плохой сервис? Где людям приходится собирать
решение из трёх разных инструментов?

Конкуренты не всегда плохой знак. Если никто ничего не
продаёт похожей аудитории, это может означать, что вы на-
шли редкую возможность. А может означать, что там нет
денег. Начинающим приятнее думать первое. Трезвее про-
верить второе. Конкурент показывает, что люди уже платят
за какой-то способ решения проблемы. Ваша задача понять,
можете ли вы решить лучше, точнее, быстрее, дешевле, чест-
нее, удобнее или для группы, которую другие не замечают.

Не надо с первых дней мечтать о захвате рынка. Захват
рынка является поздней фантазией. В первые сто дней вам
нужен маленький кусок правды. Десять людей, которые ска-
жут не просто «интересно», а «когда можно попробовать?».



 
 
 

Пять предзаказов. Три платных консультации. Один пилот
с компанией. Очередь из двадцати человек на тестовую вер-
сию. Письмо от незнакомца, который просит цену. Малень-
кая правда лучше большой презентации.

После проблемы идёт решение. Здесь основатели чаще
всего делают дорогую ошибку: они сразу строят финальную
версию. Если приложение, то с полным набором функций.
Если продукт, то с большой партией. Если курс, то с соро-
ка уроками, студийным светом и платформой. Если кафе,
то сразу ремонт, вывеска, мебель, меню и аренда. В голове
это выглядит серьёзно. На деле вы можете потратить всё, что
есть, на версию, которая ещё не прошла ни одного столкно-
вения с покупателем.

Минимальная версия нужна не потому, что вы должны де-
лать плохо. Она нужна, чтобы проверить главное до того, как
вы вложили слишком много. Минимальная версия спраши-
вает рынок: эта польза нужна? В таком виде? За такие день-
ги? Такой группе людей? Если ответ нет, вы меняете направ-
ление с меньшими потерями.

Для физического продукта минимальная версия может
быть маленькой партией, сделанной вручную. Для услуги это
один платный клиент с очень внимательным сопровождени-
ем. Для приложения это лендинг, макет, ручной процесс за
кулисами, таблица вместо сложной системы. Для образова-
тельного продукта это живой набор на маленькую группу до
записи большого курса. Для сообщества это серия встреч



 
 
 

или чат, а не сразу платформа с кабинетами.
Главный принцип простой: сделайте настолько мало, на-

сколько можно, чтобы проверить настолько много, насколь-
ко нужно. Это труднее, чем кажется. Основатель любит до-
бавлять. Ещё функцию. Ещё страницу. Ещё пакет. Ещё ва-
риант. Добавление создаёт ощущение заботы, но часто оно
маскирует страх перед выпуском. Чем больше вы добавляете
до первой проверки, тем больше защищаете себя от ответа
рынка.

Ранняя версия должна быть стыдной, но не халтурной.
Стыдной в смысле, что через год вы посмотрите и улыбнё-
тесь: как мы вообще это показывали? Не халтурной в смыс-
ле, что человек всё равно получает обещанную пользу. Ес-
ли вы продаёте еду, она должна быть безопасной и вкусной.
Если консультацию, она должна решать заявленный вопрос.
Если тестовый сервис, вы должны честно предупредить, что
это пилот. Неровность допустима. Обман нет.

Есть хороший вопрос: что можно сделать за семь дней?
Не за семь дней построить империю, а за семь дней выне-
сти идею наружу. Написать десяти потенциальным клиен-
там. Собрать лендинг. Провести три интервью. Сделать про-
тотип из подручных инструментов. Продать первую услугу
вручную. Поставить форму предзаказа. Провести бесплат-
ную встречу, но с чётким вопросом в конце: купили бы вы
продолжение за такую цену?

Бесплатное тестирование полезно, но опасно. Люди по-



 
 
 

другому ведут себя, когда не платят. Они легче соглашаются,
легче хвалят, легче пропадают. Поэтому как можно раньше
вводите деньги, даже маленькие. Деньги меняют разговор.
Человек начинает выбирать. Вы начинаете слышать настоя-
щие возражения. Слишком дорого. Не сейчас. Не понимаю
результат. Не доверяю. Нужно посоветоваться. У конкурен-
та дешевле. Мне это нравится, но не настолько.

Возражения не являются оскорблением. Это материал.
Если все говорят «дорого», возможно, вы попали не в ту
аудиторию, плохо объяснили ценность или правда завысили
цену. Если все говорят «не сейчас», возможно, проблема не
срочная. Если все спрашивают, чем вы отличаетесь, значит,
различие не видно. Если все молчат после обещания поду-
мать, значит, ваш процесс продажи слишком мягкий и не
ведёт к следующему шагу.

Первые сто дней должны быть построены как серия ма-
леньких экспериментов. Не один большой запуск, на кото-
рый поставлена ваша самооценка. Гипотеза, проверка, вы-
вод, изменение. Гипотеза: молодые родители готовы платить
за готовые наборы здоровых ужинов на три дня. Проверка:
поговорить с двадцатью родителями, собрать пять предзака-
зов, приготовить вручную, доставить самим, спросить, что
не так. Вывод: им важнее не здоровье, а отсутствие необхо-
димости думать. Меняете упаковку, меню, цену, канал.

Такой подход кажется простым на бумаге, но в нём есть
психологическая сложность. Вы должны быть достаточно



 
 
 

упрямым, чтобы двигаться, и достаточно гибким, чтобы ме-
нять решение. Это редкое сочетание. Многие делают наобо-
рот: легко бросают идею после первого отказа, но упорно
держатся за конкретную форму решения, хотя рынок пока-
зывает, что она не работает.

Упрямство должно относиться к проблеме, а не к вашей
любимой реализации. Если вы хотите помочь людям легче
находить хороших специалистов, не обязательно начинать с
приложения. Может быть, сначала это ручной подбор через
форму. Если хотите сделать обучение доступнее, не обяза-
тельно сразу записывать платформу. Может быть, сначала
это живая группа и домашние задания в чате. Если хотите
создать бренд одежды, не обязательно сразу выпускать кол-
лекцию. Может быть, сначала одна вещь, один размерный
ряд, один канал продаж.

В первые сто дней полезно выбрать одну аудиторию, а не
всех. Все не покупают. Покупают конкретные люди в кон-
кретной ситуации. Не «женщины от двадцати до сорока пя-
ти», а, например, молодые матери, которые вышли на работу
и не успевают готовить в будни. Не «малый бизнес», а вла-
дельцы студий красоты на два-три филиала, которые устали
вести записи в мессенджерах. Чем точнее человек, тем легче
найти его, поговорить с ним и понять, почему он платит.

Сужение аудитории пугает. Кажется, что вы отказывае-
тесь от большого рынка. На деле вы отказываетесь от рас-
плывчатости. Если вы не можете продать узкой группе, ко-



 
 
 

торую понимаете, маловероятно, что продадите огромной
группе, которую описываете общими словами. Узкая ауди-
тория даёт язык, примеры, каналы и доверие. Потом можно
расширяться.

Один начинающий предприниматель хотел сделать сер-
вис домашних обедов для всех занятых людей. Это звуча-
ло логично и бесполезно. Все заняты. Все едят. Но с таким
описанием невозможно было понять, где искать первых кли-
ентов и какую боль обещать снять. Когда он поговорил с
людьми, выяснилось, что сильнее всего проблема у сотруд-
ников небольших офисов в районе, где рядом плохие кафе
и дорогая доставка. Тогда первая версия стала не «еда для
занятых», а обеды по подписке для офисов на одной улице.
Сразу появились конкретные разговоры: сколько порций, к
какому времени, кто собирает оплату, что делать с аллерги-
ями, какие блюда надоедают.

Это и есть смысл первых ста дней. Не придумать огром-
ную историю, а найти маленькую точку входа, где реальность
начинает отвечать. Маленькая точка не унижает амбицию.
Она её кормит.

Теперь о навыках. В начале вы почти всегда чего-то не
умеете. Продавать, писать, считать, вести переговоры, делать
сайт, снимать видео, настраивать рекламу, говорить с по-
ставщиками, читать договоры. Нормально. Ненормально ис-
пользовать это как повод стоять. Разделите навыки на четы-
ре группы: что можно выучить достаточно быстро, что мож-



 
 
 

но сделать грубо самому, что нужно купить у специалиста,
что пока можно не делать вообще.

Не всякий пробел нужно закрывать сразу. Иногда человек
говорит: мне нужен бренд-стратег, юрист, маркетолог, раз-
работчик и продюсер. А на деле ему нужно написать десяти
людям и узнать, хотят ли они купить. Привлечение специ-
алистов до проверки может создать видимость серьёзности
и одновременно увеличить ставку. Вы начинаете платить за
сложность, которую ещё не заслужили.

Но есть навыки, которые основателю полезно понять хотя
бы на базовом уровне. Даже если потом вы наймёте специ-
алиста. Если ваш бизнес зависит от сайта, разберитесь, как
он устроен. Если от рекламы, поймите базовые метрики. Ес-
ли от производства, изучите себестоимость и сроки. Если от
контента, научитесь отличать регулярную работу от вдохно-
вения. Базовое понимание защищает вас от плохих решений
и плохих подрядчиков.

Учиться лучше через задачу. Не просто пройти курс по
продажам, а написать коммерческое предложение и отпра-
вить его. Не просто изучить аналитику, а понять, почему лю-
ди уходят со страницы оплаты. Не просто смотреть уроки
по дизайну, а собрать понятную презентацию для клиента.
Знание, не привязанное к действию, быстро превращается в
коллекцию красивых фраз.

Особенно важно в первые сто дней научиться формули-
ровать идею коротко. Не потому, что люди глупые. Потому



 
 
 

что у них мало внимания. Если вы не можете объяснить, что
делаете, кому и зачем, за тридцать секунд, вы сами пока не
понимаете. Формулировка может быть неровной. Она будет
меняться. Но она должна существовать.

Плохая формулировка звучит так: мы создаём инноваци-
онную платформу для улучшения качества жизни через пер-
сонализированные решения. Хорошая ранняя формулиров-
ка проще: мы помогаем владельцам маленьких кофеен счи-
тать остатки и закупки без Excel и ночных пересчётов. В ней
есть человек, проблема, результат. Не надо украшать то, что
ещё нуждается в ясности.

Когда начнут появляться первые ответы рынка, ведите
дневник решений. Не лирический, а рабочий. Что мы дума-
ли? Что проверили? Что узнали? Что меняем? Через месяц
вы забудете половину причин, по которым свернули туда или
сюда. Дневник помогает не спорить с прошлым и не повто-
рять одну ошибку пять раз под новым названием.

Первые сто дней не обязаны быть хаотичными. Можно
сделать простой ритм. Первые две недели разговоры и изуче-
ние рынка. Следующие две маленькая версия предложения.
Потом первые продажи или предзаказы. Потом исправление.
Потом ещё один цикл продаж. Раз в неделю финансовый
и фактический обзор. Сколько людей поговорили? Сколько
проявили интерес? Сколько заплатили? Что стало понятнее?
Что оказалось фантазией?

Если у вас есть основная работа, сто дней всё равно воз-



 
 
 

можны. Просто масштаб будет другим. Не надо устраивать
драму и увольняться в первый день, если у вас нет запаса де-
нег. Иногда самый разумный путь это проверить идею вече-
рами и в выходные, пока она не покажет признаки жизни. Но
будьте честны: нехватка времени часто является правдой, а
иногда удобным алиби. Один час в день в течение ста дней
даёт сто часов. За сто часов можно узнать много, если не
тратить их на тревожное листание чужих успехов.

Если у вас есть семья, обязательства, кредиты, малень-
кие дети, забота о близких, ваша дорога будет другой. Со-
веты вроде «просто рискни всем» обычно дают люди, кото-
рым есть куда падать. Риск должен быть осознанным. Не обя-
зательно бросать всё. Нужно найти действие, которое воз-
можно в вашей реальности. Один разговор. Один тест. Один
платный заказ. Один вечер на расчёт. Бизнес не становится
менее настоящим только потому, что вы строите его осто-
рожнее.

Но осторожность не должна превращаться в вечное ожи-
дание. Иногда человек пять лет говорит, что у него есть идея,
но сейчас не время. За пять лет можно было провести десять
маленьких проверок и спокойно похоронить слабую идею
или вырастить сильную. Время всё равно проходит. Вопрос
в том, будут ли у вас через сто дней новые факты или только
новые объяснения, почему вы ещё не начали.

Есть полезное упражнение: написать список того, что вы
можете сделать без разрешения. Без инвестора. Без парт-



 
 
 

нёра. Без сайта. Без идеального названия. Обычно список
длиннее, чем кажется. Позвонить десяти людям. Создать
форму. Сделать страницу. Собрать первый образец. Описать
предложение. Посчитать себестоимость. Найти три места,
где сидит аудитория. Разобрать отзывы конкурентов. Пред-
ложить пилот. Попросить предоплату. Всё это скучные две-
ри. Но они открываются руками.

В первые сто дней вам придётся встретиться с отказом.
Лучше заранее решить, как вы будете с ним обращаться.
Не каждый отказ требует разворота. Один человек отказал
это мнение. Десять похожих отказов уже сигнал. Отказ без
причины почти бесполезен, поэтому старайтесь вытаскивать
причину. Не давите, не спорьте, не превращайте разговор в
допрос. Просто спросите: что остановило? Чего не хватило
для решения? Что должно было быть иначе?

Иногда человек не скажет правду. Он скажет, что поду-
мает, хотя уже решил нет. Это тоже нормально. Смотрите
на действия. Оплатил или нет. Записался или нет. Пришёл
или нет. Ответил или нет. Действие весит больше доброже-
лательной фразы.

Не надо в первые сто дней строить сложную маркетинго-
вую стратегию. Стратегия появится, когда вы поймёте, кто
покупает и почему. До этого у вас набор попыток. Но попыт-
ки должны быть осмысленными. Если вы публикуете кон-
тент, задайте вопрос: кого он должен привести и к какому
действию? Если идёте на мероприятие, кого хотите встре-



 
 
 

тить? Если запускаете рекламу, какую гипотезу проверяете?
Если просите рекомендацию, какую просьбу формулируете?

Хаотичное движение утомляет сильнее, чем тяжёлая ра-
бота с направлением. Человек устает не только от количества
дел. Он устает от ощущения, что каждое дело случайно. По-
этому в первые сто дней держите перед глазами одну глав-
ную линию: проблема, человек, решение, деньги. Всё, что не
помогает уточнить эту линию, временно отложите.

Есть соблазн сразу строить публичный образ. Рассказы-
вать о пути, делать красивые посты, объявлять запуск, соби-
рать внимание. Иногда это полезно. Публичность может дать
первых людей, связи, поддержку. Но не путайте внимание
с проверкой бизнеса. Пост может набрать много реакций, а
продукт не купить никто. Люди охотно поддерживают сме-
лость. Платят они за свою пользу.

Если вы строите аудиторию, старайтесь не просто вещать,
а слушать. Какие комментарии повторяются? Какие вопро-
сы задают? На что люди реагируют не вежливым лайком,
а длинным сообщением? Какие темы вызывают истории из
жизни? Там может быть продукт. Иногда аудитория сама по-
казывает, за что готова платить, если вы перестаёте только
рассказывать и начинаете замечать.

Первые сто дней также проверяют вашу мотивацию. Не
красивую, которую вы произносите для других, а настоя-
щую. Зачем вам это? Деньги? Свобода? Желание доказать?
Польза? Злость? Любопытство? Забота о своей группе лю-



 
 
 

дей? Нет одного правильного ответа. Но если ваш ответ
слишком слабый, первые трудности быстро его разобьют.
Бизнес просит больше сил, чем кажется на старте. Нужно по-
нимать, откуда вы будете их брать.

При этом не обязательно находить великий смысл. Не
каждый бизнес должен менять мир. Честная пекарня, удоб-
ный сервис, хорошая мастерская, понятная консультация,
аккуратное производство тоже имеют право на существова-
ние. Иногда ваше «зачем» простое: я хочу хорошо делать ра-
боту, достойно зарабатывать и не жить по чужому расписа-
нию. Этого достаточно, если вы готовы платить за это дис-
циплиной.

Дисциплина в первые сто дней выглядит не как армейская
строгость. Она выглядит как возвращение к задачам после
неловкости. Отправили письма, получили молчание, испра-
вили тему, отправили ещё. Провели интервью, поняли, что
вопросы слабые, переписали, провели снова. Сделали стра-
ницу, никто не оставил заявку, поменяли предложение, на-
шли другой канал. Дисциплина не в том, чтобы ни разу не
упасть. Она в том, чтобы не превращать каждое падение в
философию о том, что вам не дано.

К концу первых ста дней у вас может не быть бизнеса.
Это нормально. Но у вас должны быть факты. Если через сто
дней вы знаете, что люди не платят за вашу идею, это тоже
результат. Лучше узнать это через сто дней, чем через два
года и кредит. Если вы поняли, что аудитория другая, цена



 
 
 

другая, форма другая, это движение. Если нашли первых по-
купателей, пусть мало, это уже точка опоры. Если не сделали
ничего, кроме подготовки, значит, сто дней прошли, но путь
не начался.

Попробуйте представить, что через сто дней вы садитесь и
пишете короткий отчёт самому себе. Не для инвестора. Для
честности. Я поговорил с такими-то людьми. Узнал такие-то
повторяющиеся боли. Проверил такое-то предложение. По-
лучил такие-то оплаты или отказы. Потратил столько-то. За-
работал столько-то. Понял, что следующая версия должна
быть такой. Такой отчёт ценнее любой мотивации.

В нём может быть мало побед. Ничего страшного. Первые
сто дней не обязаны выглядеть красиво. Они должны быть
настоящими.

Если вы не знаете, что делать завтра, сделайте самое про-
стое. Напишите одному человеку из целевой аудитории и по-
просите пятнадцать минут на разговор. Не продавайте с пер-
вого сообщения, если это неуместно. Скажите, что разбирае-
тесь в проблеме и хотите понять опыт. Потом напишите вто-
рому. Потом третьему. После пяти разговоров вы уже будете
думать иначе. После двадцати у вас появятся повторяющи-
еся слова. После первых денег вы перестанете быть челове-
ком с идеей и станете человеком, который что-то проверяет
в мире.

Именно это нужно в начале. Не легенда. Не идеальная уве-
ренность. Не полное знание дороги. Только действие, кото-



 
 
 

рое даёт следующий факт.
Беречь идею приятно. Проверять её полезно. Первые сто

дней как раз для этого: вынести её из головы, дать ей столк-
нуться с людьми, ценами, отказами, вопросами и маленьки-
ми деньгами. Если она выдержит, вы будете знать, за что дер-
жаться. Если нет, вы всё равно станете умнее. А это намного
лучше, чем ещё год любить в тишине то, чего рынок никогда
не просил.

Можно начать очень буднично. Откройте документ и на-
пишите три колонки: проблема, человек, проверка. В первой
колонке не пишите «нет хорошего приложения» или «мало
качественного контента». Это уже ваши догадки о решении.
Пишите человеческими словами: человек тратит два часа на
поиск одежды и всё равно чувствует, что выглядит не так;
владелец маленького бизнеса не понимает, сколько денег ре-
ально остаётся после расходов; родители каждый вечер спо-
рят, что приготовить ребёнку; специалист не умеет прода-
вать свои услуги дороже и поэтому набирает слишком много
клиентов.

Во второй колонке опишите человека так, чтобы его мож-
но было найти. Где он бывает? Что читает? В каких чатах
сидит? У кого спрашивает совета? Кому уже платит? Не пи-
шите «платёжеспособная аудитория». Это не человек, а меч-
та маркетолога. Пишите так, чтобы завтра можно было от-
крыть телефон и найти десять имён или десять мест, где эти
люди есть.



 
 
 

В третьей колонке напишите самую короткую проверку.
Не самую красивую. Самую короткую. Если вы хотите делать
сервис подбора нянь, проверкой может быть ручной подбор
для трёх семей. Если хотите продавать домашние соусы, про-
веркой может быть двадцать банок и предзаказ среди людей,
которые уже покупают фермерские продукты. Если хотите
запустить курс по переговорам, проверкой может быть плат-
ный двухчасовой разбор для небольшой группы. Если хоти-
те строить приложение, проверкой может быть форма, за ко-
торой всё делаете вы вручную.

Смысл такой проверки не в том, чтобы обмануть рынок
имитацией. Смысл в том, чтобы не строить дорогую машину
до того, как вы поняли, нужна ли дорога. Ручная работа в на-
чале часто является преимуществом. Вы видите детали, слы-
шите голос клиента, замечаете, где он путается, что просит
добавить, за что благодарит. Автоматизация слишком рано
иногда лишает вас этого знания.

Первые клиенты не всегда являются вашими будущими
массовыми клиентами. Они более терпеливы, любопытны,
готовы пробовать. Их называют ранними пользователями,
но можно проще: это люди, которым проблема болит сильнее
остальных. Ищите их. Не тех, кому «в принципе интересно».
А тех, кто уже пытался решить проблему, платил, ругался,
искал, спрашивал, сохранял посты, вступал в группы, поку-
пал плохие аналоги. Боль оставляет следы.

Следы можно искать в отзывах. Прочитайте плохие от-



 
 
 

зывы конкурентов. Не только оценки, а именно текст. Там
люди почти бесплатно объясняют вам рынок. Дорого. Дол-
го. Непонятно. Служба поддержки молчит. Размер не подо-
шёл. Слишком сложно. Нет доставки. Обещали одно, полу-
чили другое. Повторяющиеся жалобы часто показывают ме-
сто, где новый игрок может войти без огромного бюджета.

Но не стройте весь бизнес на чужих жалобах. Жалоба ещё
не означает готовность платить вам. Она только показывает
раздражение. После неё нужен разговор, предложение, про-
верка. Иногда люди любят жаловаться больше, чем менять
поведение. Это особенно часто бывает в сферах, где боль
привычная, но не срочная.

В первые сто дней вам нужно научиться различать инте-
рес и намерение. Интерес звучит тепло: здорово, классно,
мне нравится, давно пора. Намерение конкретнее: сколько
стоит, когда старт, можно ли оплатить частями, что входит,
как записаться, пришлите договор, есть ли места на следую-
щей неделе. Не презирайте интерес, он может созреть. Но не
стройте кассовый план на тёплых словах.

Предоплата является хорошей проверкой. Не всегда воз-
можной, но хорошей. Если человек готов внести хотя бы
часть суммы за будущий продукт, вы узнаёте больше, чем
из десяти комплиментов. Если никто не готов, это не конец.
Может быть, вы плохо объяснили, рано спросили или выбра-
ли не тех людей. Но это повод думать, а не утешать себя тем,
что всем просто надо время.



 
 
 

Ещё одна проверка: готовность человека тратить не день-
ги, а усилие. Заполнить длинную форму. Прийти на встре-
чу. Прислать данные. Ответить на вопросы. Дать доступ к
процессу. Если проблема не стоит даже маленького усилия,
с деньгами тоже будет трудно. Люди заняты. Они действуют,
когда боль или выгода сильнее лени.

В первые сто дней не нужно становиться циником. Но
нужно перестать путать поддержку с рынком. Друзья могут
искренне верить в вас и всё равно не быть покупателями.
Родственники могут купить из любви и исказить картину.
Подписчики могут лайкать путь, но не нуждаться в продук-
те. Идите туда, где люди не обязаны вас поддерживать. Там
холоднее, зато честнее.

Если страшно продавать незнакомым, начните с просьбы
о разговоре, но быстро переходите к предложению. Нельзя
бесконечно исследовать. Исследование без попытки прода-
жи становится ещё одной формой защиты. В какой-то мо-
мент нужно сказать: я могу сделать вот это, стоит вот столь-
ко, хотите попробовать? Эта фраза взрослит быстрее любого
курса.

После каждого разговора записывайте не только содержа-
ние, но и своё состояние. Где вы начали оправдываться? Где
занизили цену? Где пообещали лишнее? Где испугались па-
узы? Продажи вскрывают не только рынок, но и вас. Вы уви-
дите свои привычки: нравиться, избегать конфликта, спасать
клиента, доказывать ум, соглашаться на всё. Это неприят-



 
 
 

ный, но полезный материал.
Иногда в первые сто дней выясняется, что вам нужен парт-

нёр. Не потому, что одному страшно, а потому, что есть ре-
альный пробел. Один человек силён в продукте, другой в
продажах. Один понимает технологию, другой рынок. Один
умеет строить процессы, другой открывает двери. Партнёр-
ство может ускорить путь, но не должно быть браком от оди-
ночества. Если вы ищете партнёра только потому, что не хо-
тите делать трудную часть, вы рискуете отдать половину биз-
неса за временное облегчение.

То же самое с инвестициями. Деньги со стороны не лечат
непонимание клиента. Они могут даже усилить ошибку, по-
тому что позволяют дольше строить неправильное. В первые
сто дней чаще полезнее не инвестор, а доказательство спро-
са. Деньги любят факты. Если вы покажете, что люди уже
платят или ждут, разговор с любым партнёром станет дру-
гим.

Сто дней достаточно, чтобы проверить характер идеи, но
недостаточно, чтобы судить о всей вашей способности к биз-
несу. Не делайте из одного слабого теста вывод о себе. Мо-
жет быть, идея не та. Может быть, аудитория не та. Может
быть, предложение неясное. Может быть, вы слишком рано
остановились. Основатель учится не только побеждать, но и
разбирать неудачу без самоуничтожения.

Самый опасный результат первых ста дней не провал. Са-
мый опасный результат туман, который вы называете про-



 
 
 

грессом. Много встреч, много заметок, много мыслей, мно-
го подготовки, но ни одного ясного ответа. Чтобы этого не
случилось, заранее определите, какие факты вы хотите по-
лучить. Например: поговорить с тридцатью людьми, собрать
десять заявок, получить три оплаты, проверить две цены, по-
нять главный канал привлечения, посчитать себестоимость.
Тогда в конце периода у вас будет не настроение, а материал.

Если материал плохой, хорошо. Значит, он честный. Мож-
но закрыть идею, сузить её, изменить продукт, перейти к
другой аудитории. Плохая правда намного дешевле красиво-
го самообмана.

Первые сто дней не требуют, чтобы вы стали другим че-
ловеком. Они требуют, чтобы вы начали вести себя как че-
ловек, который готов узнать правду. Иногда правда подбод-
рит. Иногда ударит по самолюбию. Иногда покажет малень-
кую дверь там, где вы искали парадный вход. Ваша задача
не пропустить эту дверь, потому что она выглядит слишком
простой.

Большие бизнесы часто потом рассказывают свою исто-
рию так, будто всё было логично. Сначала проблема, потом
решение, потом рост. Но внутри этот путь редко бывает пря-
мым. Там много ручной работы, странных поворотов, слу-
чайных знакомств, первых клиентов, которые пришли не из
того канала, неожиданных жалоб, цен, которые поменялись
три раза, и усталых вечеров, когда человек всё равно откры-
вал ноутбук.



 
 
 

Первые сто дней как раз про это. Про переход от красиво-
го намерения к неровной практике. Про то, чтобы перестать
ждать ощущения готовности. Оно может не прийти. Иногда
готовность появляется только после того, как вы уже начали
и поняли, что мир не рухнул от вашей первой несовершен-
ной попытки.

Если вы сделаете за эти сто дней только одно, сделайте
вот что: найдите людей с проблемой и попробуйте получить
от них действие. Разговор, заявку, предоплату, пилот, реко-
мендацию, честный отказ. Всё, что двигает вас из фантазии
в факт. Дальше будет легче не потому, что путь станет про-
стым, а потому что вы перестанете идти вслепую.



 
 
 

 
Почему дело не держится

на одном желании
 

Если есть один совет, который я бы дал человеку в начале
бизнеса, он звучал бы не очень вдохновляюще: всё займёт
дольше, чем вы думаете. Не немного дольше. Часто гораз-
до дольше. Дольше будет появляться первый стабильный до-
ход. Дольше вы будете понимать клиента. Дольше собирать-
ся команда. Дольше вы будете учиться говорить о деньгах
без внутреннего зажима. Дольше будете переставать путать
занятость с движением.

В этом нет трагедии. Трагедия начинается тогда, когда че-
ловек об этом не знает.

Многие бросают не потому, что идея была мёртвой. Они
бросают потому, что решили: раз за полгода не получилось
красиво, значит, дело не моё. Они смотрят на чужие истории,
где всё будто бы взлетело за один запуск, и делают вывод,
что у них нет таланта. На деле они сравнивают свои будни с
чужой отредактированной легендой.

Потом, когда чей-то бизнес становится заметным, его
прошлое начинают пересказывать аккуратно. Было желание,
был риск, были трудности, был прорыв. Линия получается
почти прямая. Но внутри этой линии обычно были месяцы,
когда ничего не сходилось. Были предложения, на которые



 
 
 

никто не ответил. Были продукты, которые не купили. Были
сотрудники, которые не подошли. Были цены, которые стыд-
но вспоминать. Были дни, когда основатель сидел перед но-
утбуком и думал, что, возможно, он просто притворяется де-
ловым человеком.

Именно поэтому разговор о провале нужно начинать не
тогда, когда всё уже разваливается, а заранее. Не для то-
го, чтобы напугать. Для того, чтобы не перепутать обычную
трудность с финальным приговором.

Я вижу три причины, по которым начинающие дела ча-
ще всего не выживают. Первая: человек на самом деле не
очень заботился о том, что строит. Вторая: он сдался раньше,
чем дело успело научить его нужным навыкам. Третья: об-
стоятельства оказались сильнее. Деньги закончились, здоро-
вье подвело, семья потребовала внимания, рынок резко из-
менился, партнёр ушёл, случилось что-то, что нельзя было
просто перетерпеть.

Третью причину нельзя высокомерно осуждать. Жизнь не
раздаёт всем одинаковые стартовые условия. Одному можно
годами пробовать, потому что есть подушка, семья, кварти-
ра, запас, связи. Другой держит на себе аренду, родителей,
детей, кредиты и не имеет права романтизировать риск. Ко-
гда такой человек останавливает бизнес, это не всегда сла-
бость. Иногда это взрослая оценка реальности.

Но первые две причины находятся ближе к нам. Их непри-
ятнее разбирать, потому что там меньше внешних оправда-



 
 
 

ний.
Начнём с первой. Вы правда заботитесь о том, что дела-

ете? Не красиво отвечаете на этот вопрос, а правда. Когда
первые люди не понимают продукт, вы будете разбираться
или обижаться? Когда денег мало, вы будете искать другой
способ или быстро охладеете? Когда придётся в десятый раз
объяснять одно и то же, вы выдержите? Когда окажется, что
ваша любимая версия решения не нужна, вы останетесь с
проблемой или уйдёте вместе с обиженным самолюбием?

Забота в бизнесе не похожа на нежное чувство. Она боль-
ше похожа на упрямую готовность возвращаться. Возвра-
щаться к клиенту, к цифрам, к продукту, к неудобному раз-
говору, к вопросу, на который вчера не было ответа. Если
внутри нет настоящего интереса или злости, если вы делаете
проект только потому, что ниша кажется прибыльной, труд-
ности быстро снимут с него блеск.

Конечно, можно зарабатывать на том, что вам не очень до-
рого. Люди делают это каждый день. Но если вы строите де-
ло с нуля, без большого капитала, без сильной команды, без
готового рынка под рукой, вам понадобится топливо. Деньги
сначала могут не появиться. Признание тоже. Дисциплина
будет сбоить. В такие моменты остаётся вопрос: мне правда
важно, чтобы это существовало?

Если ответ слабый, вы будете искать выход. И найдёте.
Всегда можно сказать, что рынок не готов, люди не понима-
ют, конкуренты нечестные, алгоритмы мешают, времена тя-



 
 
 

жёлые. Иногда всё это правда. Но слабое зачем превращает
каждую трудность в доказательство, что пора уходить.

Сильное зачем не гарантирует успех. Это нужно сказать
отдельно. Желание не отменяет плохую модель дохода, не за-
меняет продажи, не чинит продукт само по себе. Есть много
людей с большим сердцем и пустой кассой. Но сильное зачем
даёт вам время. А время в бизнесе часто решает больше, чем
первый план.

За время вы учитесь говорить на языке отрасли. Пони-
мать, какие клиенты вам подходят. Видеть, где деньги, а где
шум. Выбираете партнёров осторожнее. Перестаёте прода-
вать всем подряд. Узнаёте свои слабые места. Ошибаетесь
дешевле. Начинаете отличать полезный совет от красивой
фразы. Всё это редко происходит за месяц.

Вторая причина провала связана с нетерпением. Чело-
век начинает, ожидая, что реальность быстро подтвердит его
смелость. Он сделал сайт, выложил пост, отправил двадцать
писем, провёл пару встреч. Ответ слабый. И внутри уже под-
нимается знакомый холодок: может, я не тот человек? Мо-
жет, это вообще глупость? Может, надо было не высовывать-
ся?

В такие моменты легко бросить именно потому, что ещё
мало вложено внешне, но много вложено внутренне. Никто
не хочет долго находиться в состоянии публичной неопре-
делённости. Лучше закрыть проект и сказать, что не пошло,
чем каждый день терпеть маленькое унижение незнания.



 
 
 

Но бизнес часто начинает работать позже, чем хочется. Не
потому, что вселенная проверяет вашу веру, а потому, что вы
сначала плохо делаете почти всё. Плохо формулируете. Пло-
хо продаёте. Плохо считаете. Плохо выбираете людей. Пло-
хо понимаете, за что клиент готов платить. Это нормально.
Ненормально ожидать, что первая версия вас прокормит.

Представьте человека, который учится играть на гитаре
и через три недели говорит: странно, старался, а концертов
нет. В ремесле такой вывод выглядит смешно. В бизнесе по-
чему-то многие делают именно так. Они пробуют слишком
мало, слишком недолго и сдаются в тот момент, когда только
начали видеть, чему надо учиться.

Есть простая, но неприятная мысль: иногда вы не прова-
лились, вы просто ещё не стали достаточно хороши. В про-
дажах. В предложении. В выборе клиента. В доведении дела.
В расчётах. В найме. В управлении собой. Это не оскорбле-
ние. Это рабочая диагностика.

Гораздо полезнее спросить не «получится ли у меня?», а
«какой навык сейчас мешает делу двигаться?». Если никто
не покупает, возможно, проблема не в вашей судьбе, а в сла-
бом предложении. Если покупают, но денег не остаётся, про-
блема в цене или расходах. Если клиенты приходят один раз
и не возвращаются, проблема в результате или ожиданиях.
Если вы всё делаете сами и задыхаетесь, проблема в процес-
се, делегировании или размере обещаний.

Когда провал превращается в набор навыков, с ним можно



 
 
 

работать. Когда провал превращается в характеристику лич-
ности, человек ложится на пол и называет это честностью.

Ещё одна причина раннего отказа - миф об особой лёгко-
сти чужого успеха. Мы видим бизнес, когда он уже научился
говорить, ходить и улыбаться на фотографиях. Мы редко ви-
дим годы до этого. Как основатели соглашались на малень-
кие заказы. Как писали людям, которые не отвечали. Как
брали плохие условия, чтобы выжить. Как ошибались с парт-
нёрами. Как возвращались к той же таблице денег, которую
ненавидели. Как ссорились с близкими из-за усталости.

Если вы этого не видите, вам кажется, что у других есть
природное право на успех. А у вас его нет. Это ложь, но удоб-
ная. Она позволяет не продолжать.

В бизнесе есть точка, которую можно назвать борьбой без
красивого названия. Не кризис из кино, где всё решается од-
ним решительным монологом. Обычная борьба. Вы устали.
Денег меньше, чем планировали. Клиент задерживает опла-
ту. Хороший кандидат отказался. Реклама подорожала. Ста-
рый знакомый спрашивает, ну как там твой проект, и вы не
знаете, что отвечать. В такие недели вы начинаете заново
спрашивать себя, зачем ввязались.

Вот здесь и выясняется, был ли ваш смысл настоящим. Не
на презентации. Не в посте о запуске. А в пятницу вечером,
когда легче всего закрыть ноутбук и решить, что вы слишком
умный человек для этой нелепости.

Смысл не должен быть пафосным. Не каждый должен спа-



 
 
 

сать мир. Кто-то хочет построить честный семейный бизнес.
Кто-то хочет платить людям нормальные деньги. Кто-то хо-
чет сделать услугу без обмана. Кто-то хочет вернуть в свою
жизнь чувство выбора. Кто-то хочет показать детям другой
пример. Кто-то хочет решить проблему, которая раздражала
его десять лет. Смысл может быть тихим. Главное, чтобы он
был ваш, а не заимствованный из чужого интервью.

Чужой смысл плохо держит. Вы можете красиво говорить
о свободе, хотя на самом деле хотите признания. Можете го-
ворить о пользе, хотя хотите доказать бывшему начальнику,
что он ошибался. Можете говорить о деньгах, хотя вам важ-
нее контроль над временем. В этом нет стыда. Стыд начина-
ется, когда вы врёте себе и строите бизнес вокруг чужой мо-
тивации.

Спросите себя прямо: что я хочу получить от этого де-
ла? Деньги? Статус? Независимость? Возможность нанимать
своих людей? Возможность не просить? Влияние? Творче-
ство? Спокойную жизнь? Быстрый выход и продажу компа-
нии? Небольшой, но устойчивый доход? Чем точнее ответ,
тем меньше вы будете копировать чужой путь.

Одному бизнесу нужно привлекать инвесторов и быстро
расти. Другому это противопоказано. Один основатель хо-
чет большую команду и рынок, другой хочет пять сильных
клиентов и свободные пятницы. Один готов десять лет стро-
ить компанию, другой хочет проверить идею, продать и идти
дальше. Нельзя выбрать модель успеха из ленты. Её нужно



 
 
 

вытащить из собственной жизни.
Если вы не знаете, как выглядит успех для вас, рынок вы-

берет за вас. Клиенты будут тянуть в одну сторону, конку-
ренты в другую, знакомые в третью, бизнес-блогеры в чет-
вёртую. Вы будете всё время чувствовать, что отстаёте, по-
тому что измеряете себя чужой линейкой.

В начале полезно задать грубый вопрос: я хочу заниматься
этим пять лет? Не всю жизнь. Пять лет. Потому что за пять
лет многое успевает проявиться. Вы перестаёте быть нович-
ком, лучше понимаете рынок, собираете связи, видите по-
вторяемость денег, взрослеете как руководитель. Если уже
на уровне идеи вы не готовы представить себя рядом с этой
темой пять лет, стоит насторожиться.

Пять лет не означают, что вы обязаны подписать кровью
договор с проектом. Можно развернуться раньше. Но вопрос
показывает глубину интереса. Если вам нравится только мо-
мент старта, только новизна, только образ основателя, через
год будет тяжело. Бизнес состоит не из стартов. Он состоит
из повторения.

Повторение проверяет сильнее, чем риск. Риск выгля-
дит эффектно. Повторение выглядит скучно. Снова напи-
сать клиенту. Снова проверить качество. Снова посчитать
остатки. Снова нанять и обучить. Снова ответить на один и
тот же вопрос. Снова сделать запуск. Снова исправить ошиб-
ку в процессе. Если вы ненавидите саму ткань работы, не
спасёт даже хорошая идея.



 
 
 

Третья причина провала - обстоятельства - всё равно тре-
бует внимания, даже если мы не можем полностью её кон-
тролировать. Бизнесу нужен запас. Денежный, эмоциональ-
ный, временной, человеческий. Если вы стартуете без запа-
са вообще, любая задержка может стать смертельной. Это не
значит, что нельзя начинать бедно. Многие начинают имен-
но так. Но нужно понимать цену риска.

Романтический образ предпринимателя любит фразу
«поставил всё на карту». В реальности это часто плохой со-
вет. Особенно если на этой карте не только вы. Если у вас
семья, долги, люди, зависящие от вашего дохода, риск нуж-
но считать. Не убивать мечту, а считать. Сколько месяцев вы
можете жить без дохода? Какой минимальный доход нужен?
Что будет, если клиент не заплатит? Какой план выхода? Что
вы не готовы ставить под угрозу?

Иногда осторожность является не трусостью, а уважени-
ем к своей жизни. Можно строить бизнес рядом с работой.
Можно начать с маленькой версии. Можно не брать кредит
на первую партию. Можно проверять спрос до аренды по-
мещения. Можно двигаться медленнее, но не разрушать всё
вокруг. Скорость важна, но выживание важнее.

При этом обстоятельства не должны становиться удоб-
ной стеной, за которой вы прячетесь годами. Есть реальная
невозможность, а есть привычная отсрочка. Реальная невоз-
можность звучит конкретно: у меня два месяца лечения, нет
доступа к деньгам, нужно закрыть долг, я не могу брать за-



 
 
 

казы до сентября. Отсрочка звучит туманно: сейчас не вре-
мя, рынок сложный, надо ещё подготовиться, хочу сначала
разобраться. Подготовка может длиться вечно, если она за-
щищает от стыда.
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